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A comienzos de la década de los noventa, diferentes teóricos del
campo de la sociología, en su mayoría franceses, comenzaron a popula-
rizar el término hipermodernidad para designar una nueva realidad
social que ya no seguía los principios marcados por la posmodernidad,
pero que aún así no se alejaba por completo de la evolución originada
en la denominada era moderna. En este sentido, teniendo en cuenta que
los mensajes publicitarios son producto del contexto en el que se inser-
tan, resulta lógico pensar que el argumento de los anuncios actuales
estará construido en función de los pilares básicos de la era hipermo-
derna.
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Abstract
The term hypermodernity was first used at the beginning of the
1990's by several French sociologists with the aim of designating a new
reality which was somehow different from the postmodern bases, but
not completely dissimilar from the evolution initiated in the modern era.
ln this sense, taking into account that advertisements are the result of
the context where they are born, it is logical to think that their current




Hypermodernity, uncertainty, individualism, consumption.
Introducción
Según resefía Eguizábal, los anuncios, en tanto que son fruto de una
realidad social concreta, se podrían considerar como "un gran retrato
de lo social" (2009:10), remarcando así la capacidad de los publicitarios
para condensar en sus mensajes los valores característicos de un con-
texto determinado. AI respecto, no cabe duda de que desde los oríge-
nes de la publicidad sus mensajes se han visto influidos por el contexto
histórico, sociocultural, económico y político en el que estos han sido
creados y difundidos. En este sentido, sí se acepta la distinción entre
era moderna, posmoderna e hipermoderna, y que cada una posee unos
valores y rasgos definitorios distintos; se puede resolver que en cada
uno de dichos periodos el discurso publicitario será significativamente
diferente. El presente artículo se centrará en el estudio de la última de
estas etapas -la hipermodernidad-, analizando sus claves características
con el fin de poder encontrar una correspondencia con la publicidad
actual.
La primera pregunta que cabe plantear al respecto es, por tanto, ~qué
es realmente la hipermodernidad?, y lo que es más importante, ~cóm y
por qué surge esta era hipermoderna? ~Surge de forma espontánea como
una respuesta radical al periodo anterior o, sin embargo, significa un
paso evolutivo natural consecuencia de la posmodernidad? Para respon-
der a estas preguntas, resulta conveniente hacer un breve inciso en el
origen y características de la era posmoderna, cuya superación aún no
está demasiado clara.
De la posmoderrridad a la hfpermodernjdad,
del goce a la angustia
En palabras de Lyon, la posmodernidad (término que popularizó Lyo-
tard en La condición posmoderna) "se refiere sobre todo al agotamiento
-pero no necesariamente final- de la modernidad" (2000: 26), siendo
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necesario diferenciar entre posmodernismo (relativo al entorno cultural)
y posmodernidad (relativa al entorno social), dos términos diferentes
pero ciertamente inseparables. Ulrich Beck, por su parte, prefiere hablar
de una segunda modernidad, opuesta a la modernidad anterior "basada
en las sociedades de estados-nación, en las que las relaciones y redes
sociales y las comunidades se entienden esencialmente en un sentido
territorial" (2006: 2). En esta línea, el autor de La sociedad del riesgo,
afirma que:
"Las pautas colectivas de vida, progreso y controlabilidad, pleno
empleo y explotación de la naturaleza típicas de esta primera moderni-
dad han quedado ahora socavadas por cinco procesos interrelacionados:
la globalización, la individualización, la revolución de los géneros, el
subempleo y los riesgos globales (como la crisis ecológica y el colapso
de los mercados financieros globales), El auténtico reto teórico y polí-
tico de la segunda modernidad es el hecho de que la sociedad debe res-
ponder simultáneamente a todos estos desafíos" (2006:2).
En cualquier caso, el autor afirma que independientemente del tér-
mino que use cada uno de los autores que se ha enfrentado al tema, en
lo que sí parecen coincidir es en que "en las décadas venideras nos
enfrentaremos a profundas contradicciones y paradojas desconcertantes,
y en que experimentaremos esperanzas envueltas en desesperación"
(2006: 1), asunto este que será retomado más adelante.
Volviendo a David Lyon, el espíritu posmoderno tendría su razón de
ser como reacción al fracaso del suefío moderno de la racionalidad ori-
ginado tras la Segunda Guerra Mundial. En ese momento, el individuo
comienza a comprender que la obtención de un conocimiento o cultura
universal es imposible, de modo que lo único realmente importante es
ser uno mismo, objetivo que pretenderá cumplir a través del consumo;
un consumo que ya no es -aI menos en apariencia- estándar, sino indi-
vidual y exclusivo. En otras palabras, ante la diferencia de gustos, el
mercado debe adaptarse y multiplicarse, ofreciendo infinitas posibilida-
des para satisfacer los ilimitados y heterogéneos deseos de los consumi-
dores. En esta línea, el nuevo contexto no queda restringido a los pro-
duetos de consumo o artísticos, sino también a los intelectuales o
religiosos (Lyon, 2000:111).
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